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СТРАТЕГІЧНЕ ПЛАНУВАННЯ В СИСТЕМІ СОЦІАЛЬНО-
ОРІЄНТОВАНОГО МАРКЕТИНГУ ПІДПРИЄМСТВА
АНОТАЦІЯ. У статті розглянуто необхідність стратегічного підходу
до соціально-орієнтованої маркетингової діяльності підприємства,
етапи процесу стратегічного планування в системі соціально-
орієнтованого маркетингу та визначено механізм реалізації стра-
тегій.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: соціально-орієнтований маркетинг, процес,
стратегічне планування, механізм, стратегія.
АННОТАЦИЯ. В статье речь идет о необходимости стратегиче-
ского подхода к социально ориентированной маркетинговой дея-
тельности предприятия, рассмотрены этапы процесса стратеги-
ческого планирования в системе социально ориентированного
маркетинга и определен механизм реализации стратегий.
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ABSTRACT. Speech goes in the article about the necessity of the
strategic fitting for socially oriented marketing to activity of enterprise,
the stages of process of the strategic planning are offered in the
system of the socially oriented marketing and the mechanism of
realization of strategies is exposed.
KEYWORDS: socially oriented marketing, process, strategic planning,
mechanism, strategy.
Постановка проблеми у загальному вигляді та її зв’язок з
важливими науковими завданнями. Посилення соціальної
спрямованості економічного зростання припускає підвищення
економічної ефективності на основі створення соціальних цінно-
стей як для споживача, так і для суспільства в цілому. Таким чи-
ном, принципово міняється місія підприємства організації на
ринку, яка сьогодні полягає в необхідності задоволення не тільки
матеріальних, але і духовних потреб ринку шляхом виробництва і
реалізації соціально значущої продукції, відповідної світовим
стандартам якості. Це мотивує використовувати нові підходи до
управління підприємствами торгівлі.
У зв’язку з інноваційною спрямованістю світової економіки
всі аспекти управління діяльністю сучасної організації набувають
певної соціальної значущості, тому Європейською Комісією було
прийнято нову Стратегію корпоративної соціальної відповідаль-
ності, метою якої стало створення умов, сприятливих для: стійко-
го зростання, відповідальної бізнес-поведінки і постійної зайня-
тості в середньостроковій і довгостроковій перспективі. Відпо-
відно до нової Стратегії для реалізації своєї корпоративної соціаль-
ної відповідальності, компанії повинні мати в наявності процес
інтеграції соціальних, екологічних, етичних питань, а також пи-
тань прав людини, відносин із споживачами і ключову стратегію
[6, с. 2].
Отже, у сучасних торговельних підприємствах виникає проб-
лема формування та реалізації спрямованості соціально-орієнто-
ваного маркетингу.
Багато авторів приділили велику увагу питанням соціально-
відповідального маркетингу. Стратегічні аспекти соціально-
орієнтованного маркетингу досліджувалися в роботах таких вче-
них, як: Д. Акімов, Л.В. Балабанова, Ю. Благов, С. Задек,
Дж. М. Кейнс, А. Керолл, Ф. Котлер, М. Креймер, Т. Л. Коротко-
ва, Дж. Мілль, М. Портер, І. Пушкарева, М. Саприкіна, С. В. Тур-
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кін. Але залишилися ще недослідженими проблеми стратегічного
планування соціально-орієнтованого маркетингу, визначення ме-
ханізму реалізації стратегій, необхідність рішення яких обумови-
ла актуальність цього дослідження.
Мета статті полягає в розробці пропозицій щодо процесу
стратегічного планування соціально-орієнтованого маркетингу в
умовах підвищення соціальної відповідальності бізнесу.
Результати дослідження. Стратегічною метою соціально-
орієнтованої маркетингової діяльності сучасних торговельних
підприємств виступає отримання конкурентних переваг на ринку
присутності.
Поведінка підприємств в конкурентній боротьбі згідно моделі
«Конкурентоспроможність — соціальна відповідальність», за-
пропонованої М. Портера і М. Креймера [5, с.10] може бути двох
типів:
— реагуюча — націлена на пом’якшення шкідливих наслідків
діяльності компанії. Вона спрямована одночасно і на врахування
інтересів населення, і на отримання вигоди і припускає стратегіч-
ну філантропію, яка поліпшує конкурентну позицію компанії в
галузі, і технологічну трансформацію ланцюжка створення при-
бутку в ході відповідних інновацій. Така лінія поведінки заснова-
на на концепції так званих «сумісних інтересів» і орієнтована на
довгострокові конкурентні переваги;
— стратегічна (направлена на поліпшення конкурентної пози-
ції компанії і трансформацію ланцюжка створення прибули в хо-
ді інновацій).
Стратегічний підхід до здійснення соціально-орієнтованої мар-
кетингової діяльності передбачає вбудовування ідеї соціальної
відповідальності в маркетингову стратегію підприємства. Для тор-
говельного підприємства це стає необхідним, оскільки:
• зміни суспільно-політичного клімату неминуче спричиня-
ють за собою зміни на ринку;
• ігнорування соціальних проблем може нанести важку утрату
організації — втрату довіри, репутації, знецінення бренду;
• стеження за змінами в суспільному житті може сприяти під-
вищенню конкурентоспроможності компанії, оскільки дозволить
передбачати можливі подальші кроки потенційних покупців [2].
Соціально-орієнтована маркетингова стратегія повинна бути
спрямована одночасно на урахування інтересів споживачів, і на
отримання прибутку та передбачає стратегічну філантропію, яка
поліпшує конкурентну позицію компанії в галузі, і технологічну
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трансформацію ланцюга створення прибутку в процесі відповід-
них інновацій. Така лінія конкурентної поведінки заснована на
концепції так званих «спільних інтересів» і орієнтована на довго-
строкові конкурентні переваги [5, с. 11].
Коли соціальна відповідальність вбудовується в маркетингову
стратегію торговельного підприємства, стають ясними напрями
інвестицій і визначаються партнери, які допомагають ці внески
здійснювати максимально ефективно.
Згідно Національної стратегії соціально-відповідального бізне-
су в Україні, необхідність реалізації стратегічного підходу до соці-
ально-орієнтованого маркетингу обумовлена такими факторами:
— низький рівень корпоративної культури та, як наслідок, фі-
нансова й економічна слабкість значної частки компаній в Україні;
— правовій нігілізм і деформація правової свідомості;
— низький рівень усвідомлення суспільством ролі бізнесу;
— термінологічна (нормативна) невизначеність;
— закритість українських компаній для широкої громадськості;
— перекіс у реалізації політики соціальної відповідальності
українськими компаніями;
— нерівномірне врахування інтересів зацікавлених сторін:
найчастіше компанії враховують інтереси споживачів та органів
державної влади, найрідше — недержавних організацій і дослід-
ницьких організацій, навчальних закладів, співпраця з якими
практично відсутня [4, с. 5].
Основними принципами формування довгострокової соціаль-
но-орієнтованої маркетингової стратегії підприємства виступа-
ють наступні:
— принцип постійної прихильності компанії ідеології корпо-
ративної соціальної відповідальності, в основі якого повинно ле-
жати глибоке розуміння своєї соціальної місії не тільки керівниц-
твом або власниками (акціонерами) компанії, але і її найнятими
робітниками;
— принцип відвертості і інформаційної прозорості, який має
на увазі готовність обнародування великого масиву інформації
про діяльність компанії (за винятком інформації, що відноситься
до комерційної таємниці) і націленість на вибудовування діало-
гового процесу зі всіма зацікавленими особами;
— принцип комплексності, який дотримуватиметься за раху-
нок розробки комплексної стратегії розвитку, що включає не
тільки аспекти економічного характеру, але і питання соціально-
го, екологічного і етичного порядку;
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— принцип формалізації і регламентації, що має на увазі до-
кладне опрацьовування процедур реалізації концепції, розмежу-
вання повноважень і відповідальності між відповідними підроз-
ділами і неухильне проходження відповідним стандартам;
— принцип портфельного соціального інвестування, який по-
лягатиме в усвідомленні того, що всі витрати, що направляються
на реалізацію корпоративних соціальних програм, повинні мати
різноманітний і поворотний характер, що виявляється в прагнен-
ні до отримання конкретного, корисного для компанії результату
від соціально відповідальної діяльності по різних напрямах;
— принцип моніторингу і контролю, заснований на постійному
і регулярному відстеженні процесів й оцінці результатів діяльності
відповідно до вимог вибраних або розроблених стандартів.
Процес стратегічного планування в системі соціально-орієнто-
ваного маркетингу рекомендується здійснювати в такій послідо-
вності (рис. 1).
Процес стратегічного планування в системі соціально-орієнтованого маркетингу
Перший етап. Визначення стадії організаційного навчання корпоративної
соціальної відповідальності, на якій знаходиться підприємство
Другий етап. Аналіз потенціалу соціально-орієнтованого маркетингу тор-
говельного підприємства
Третій етап. Визначення стратегічних соціально-маркетингових цілей на
основі результатів моніторингу соціального середовища території присут-
ності підприємства
Четвертий етап. Визначення соціально-орієнтованої маркетингової стра-
тегії та відображення в нормативних актах корпорації
П'ятий етап. Розробка і впровадження програм стратегічних змін в системі
управління соціально-орієнтованим маркетингом
Шостий етап. Моніторинг і контроль результатів
Сьомий етап – підготовка і презентація соціального звіту
Рис. 1. Авторський процес стратегічного планування
в системі соціально-орієнтованого маркетингу
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Перший етап. Визначення стадії «організаційного навчання
корпоративної соціальної відповідальності», на якій знаходиться
підприємство.
Відповідно до динамічної «Моделі організаційного навчання
корпоративної соціальної відповідальності», яка була розроблена
С. Задеком, компанія проходить ряд послідовних стадій організа-
ційного навчання корпоративної соціальної відповідальності
(КСВ) (оборонну, дотримування правил, управлінську, стратегіч-
ну, гражданську) (табл. 1).
Таблиця 1
СТАДІЇ ОРГАНІЗАЦІЙНОГО НАВЧАННЯ КОРПОРАТИВНОЇ
СОЦІАЛЬНОЇ ВІДПОВІДАЛЬНОСТІ [1, с. 6]
Стадія організаційного
навчання КСВ Дії підприємств Мотиви дій підприємств
Оборонна Компанія заперечує свою
провину за конкретні по-
рушения, не визнає від-
повідальності за їх нега-
тивні наслідки
Компанія ситуаційно за-





Дотримання правил Компанія розглядає захист
своєї репутації як одну зі
статей витрат обігу
Компанія захищає свою
репутацію, прагне не до-
пустити разрушення «ак-
тивів відносин» у серед-
ньостроковій перспективі
Управлінська Компанія враховує соціаль-
но-значущі питання в про-
цесі реалізації всіх управ-
лінських функцій
Компанія прагне не до-
пустити разрушення ак-
тивів відносин у серед-
ньостроковій перспективі
і отримати переваги в май-
бутньому
Стратегічна Компанія враховує очіку-
вання всієї системи заці-
кавлених сторін в страте-







Цивільна Компанія прагне розпо-
всюдження норми корпо-
ративної соціальної відпо-
відальності в галузі, «граю-
чи на випередження»
Компанія прагне розви-





Другий етап. Аналіз потенціалу соціально-орієнтованого мар-
кетингу торговельного підприємства. Оцінка потенціалу соціаль-
но-орієнтованого маркетингу повинна здійснюватися методом
експертних оцінок за наступними напрямами:
— оцінка стану соціальної відповідальності в маркетингу тор-
говельного підприємства;
— цілі і задачі соціально-орієнтованого маркетингу торго-
вельного підприємства: наявність, обґрунтованість, оцінка вико-
нання;
— оцінка системи управління соціально — орієнтованими і
екологічними ризиками;
— оцінка роботи персоналу, який відповідає за результати со-
ціально-орієнтованої маркетингової діяльності: розподіл завдань,
компетенції виконавців;
— оцінка результатів соціально-орієнтованої маркетингової
діяльності: здійснення, критерії.
В ході другого етапу слід оцінити ступінь значущості окремих
аспектів взаємодії з діловим середовищем і виявити потенційні
погрози і можливості.
Третій етап. Визначення стратегічних соціально-маркетин-
гових цілей на основі результатів моніторингу соціального сере-
довища території присутності підприємства.
М. Портер і М. Креймер пропонують компаніям знаходити се-
ред множини соціально значущих проблем ті, які безпосередньо
пов’язані з їх діяльністю, і послідовно їх вирішувати. Системати-
зувавши всю сукупність існуючих проблем, вони розбивають їх
на три групи:
— соціальні проблеми загального характеру;
— соціальні чинники роботи компаній;
— місцеві соціальні обмеження для діяльності компанії [5, с. 11].
Якщо якась конкретна соціальна проблема стане пріоритет-
ною для більшості функціональних підрозділів організації, логіч-
но буде вбудувати її в єдину «соціально відповідальну» стратегію
всієї компанії. Тим самим, замість того, щоб «оборонятися» від
постійних претензій з боку населення, урядових органів і неко-
мерційних організацій, підприємства зможуть вирішувати свої
власні проблеми, одночасно сприяючи поліпшенню соціального
середовища.
В якості інструменту моніторингу, який дозволить прогнозу-
вати поведінку потенційних покупців, пропонується використо-
вувати:
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— систему стеження, яка виявляє перші ознаки проблем, по-
переджує тенденцію до виникнення ризиків, дозволяє знаходити
вірне вирішення конфліктів вже на стадії їх зародження. В якості
методів стеження доцільно використовувати економічних аналіз і
систематичну розробку сценарних прогнозів. Не менш важливим
аспектом функціонування «системи стеження» є збір і аналіз усієї
існуючої інформації про ті проблеми, які можуть мати відношення
до діяльності компанії, зачіпають інтереси зацікавлених сторін;
— облік результатів діяльності «системи стеження». Після ви-
значення тенденцій зміни настроїв у суспільстві важливо викори-
стовувати отриману інформацію з користю для бізнесу;
— можливості залучення до «суспільних дискусій». Це дозво-
лить найточніше виявити суспільні потреби, підвищити репута-
цію компанії в очах потенційних покупців;
— співпраця і кооперація. Об’єднавшись, компанії мають біль-
ше можливостей успішно вирішувати соціальні поставлені зав-
дання [2, с. 6—7].
Четвертий етап. Визначення соціально-орієнтованої маркетинго-
вої стратегії та відображення в нормативних актах корпорації. Стра-
тегія соціально-орієнтованого маркетингу повинна містити якісні і
кількісні показники по напрямах маркетингової відповідальності.
При цьому якісні показники характеризують ступінь інтегрованості
принципів корпоративної соціальної відповідальності в оперативну
діяльність, а кількісні показники забезпечать можливість оцінки рів-
ня засобів, спрямованих на соціальне інвестування.
Підприємства можуть застосувати різні варіанти оформлення
стратегії — для цього використовуються колективні договори,
створюються кодекси корпоративної поведінки, етичні кодекси, а
також спеціальні документи і всілякі статути, хартії, корпоративні
стандарти і концепції соціально-економічного розвитку [3, с. 27].
П’ятий етап. Розробка і впровадження програм стратегічних
змін у системі управління соціально-орієнтованим маркетингом.
Він включає визначення об’єму ресурсів, спрямованих на досяг-
нення намічених цілей, уточнення переліку заходів і очікуваних
результатів, розподіл компетенцій між виконавцями. Програми, у
свою чергу, повинні відповідати вимогам доцільності, актуально-
сті і ефективності. 
Шостий етап. Моніторинг і контроль результатів. Служитиме
цілям оцінки реальних досягнень в області соціальної відпові-
дальності і рівня сприйняття ініціатив корпорацій з боку зацікав-
лених осіб.
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Робити висновки про рівень досягнень в області управління
корпоративною соціальною відповідальністю можна по наявності
або відсутності деяких характерних «факторів успіху» [7, с. 9]
(табл. 2).
Таблиця 2
ХАРАКТЕРИСТИКИ «ФАКТОРІВ УСПІХУ» [7, с. 9]
Ознаки успіху Характеристики ознак
Прихильність Керівництво компанії демонструє прихильність прин-
ципам корпоративної відповідальності при ухваленні
рішень і розподілі ресурсів
Цілеспрямованість Програми в області корпоративної відповідальності
складаються відповідно до цілей бізнесу і потреб і очі-
кувань зацікавлених сторін. При цьому постановка ці-
лей в області корпоративної відповідальності і вияв-
лення рисок здійснюються з урахуванням їх впливу на
успіх бізнесу
Ступінь інтеграції Корпоративна відповідальність розглядається не як якась
другорядна функція, а як невід’ємна складова бізнес-
процесів. Питання корпоративної відповідальності врахо-
вуються при ухваленні рішень на всіх рівнях управління
Вимірюваність У сфері корпоративної відповідальності встановлені
чіткі цілі, визначені відповідальні за їх досягнення
особи, а показники виконання цілей були встановлені
на основі взаємодії із зацікавленими сторонами і з
урахуванням кращої практики
Контроль Впроваджені надійні системи стратегічного і оператив-
ного управління, а також звітності, що дозволяють
стежити за досягненнями в області корпоративної від-
повідальності і які забезпечують належний контроль
ризику в області корпоративної відповідальності
Сьомий, завершальний етап — підготовка і презентація соціаль-
ного звіту, що є достовірним і повним описом основних досяг-
нень компанії в області стійкого розвитку і соціальної відпові-
дальності.
На наш погляд, механізм реалізації соціально-орієнтованої
стратегії маркетингу повинен включати наступні елементи:
— стратегічна карта підприємства в цілому та стратегічні кар-
ти самостійних структурних підрозділів;
— система збалансованих фінансових і нефінансових ключо-
вих показників ефективності, що характеризують стратегічні цілі
підприємства;
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— портфель стратегічних ініціатив, необхідних для реалізації
стратегії;
— стратегічний бюджет соціально-орієнтованого маркетингу,
що є складовою частиною бюджету підприємства і що включає
витрати на реалізацію програм і проектів, спрямованих на досяг-
нення стратегічних соціально-маркетингових цілей.
Розробка добре продуманої, надійної і ефективної стратегії
соціально-орієнтованого маркетингу. Підприємствам необхідно
розуміти, які стратегічні і репутаційні ризики виникають при
здійсненні ними маркетингової діяльності, і визначати їх пріори-
тетність. Дуже часто компанії звертаються до розробки стратегії
стратегії соціально-орієнтованого маркетингу у відповідь на не-
гативні події. Діючи в режимі подібного реагування, компанії ча-
сто ухвалюють поспішні рішення, які приводять до неефективно-
го розподілу ресурсів.
Висновки. Поведінка підприємств у конкурентній боротьбі
може бути двох типів: реагуюча і стратегічна.
Процес стратегічного планування в системі соціально-
орієнтованого маркетингу: визначення стадії організаційного на-
вчання корпоративної соціальної відповідальності, на якій знахо-
диться підприємство; аналіз потенціалу соціально-орієнтованого
маркетингу підприємства; визначення стратегічних соціально-
маркетингових цілей; формування соціально-орієнтованої марке-
тингової стратегії; стратегічні зміни в системі управління соціа-
льно-орієнтованим маркетингом; моніторинг і контроль резуль-
татів; підготовка і презентація соціального звіту.
Механізм реалізації соціально-орієнтованої стратегії маркети-
нгу включає: стратегічну карту; систему збалансованих фінансо-
вих і нефінансових ключових показників ефективності; портфель
стратегічних ініціатив, необхідних для реалізації стратегії; стра-
тегічний бюджет соціально-орієнтованого маркетингу.
Перспективи подальших досліджень — дослідження окре-
мих елементів механізму реалізації соціально-орієнтованої стра-
тегії маркетингу.
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